




Ökonomie und Geschäftsmodelle  
des Journalismus
Beschreibung und Analyse tradierter und innovativer Ge-
schäftsmodelle für journalistische Inhalte unter besonderer 
Berücksichtigung von Pay-Modellen im Internet und auf 
Mobile Devices
Margarete Schneider, Elli Unruh
Stuttgarter Schriften zur empirischen  
Medien- und Kommunikationsforschung Bd. 2
Stuttgarter Schriften zur empirischen Medien- und Kommunikationsforschung Bd. 2
Ökonomie und Geschäftsmodelle des Journalismus – Beschreibung und Analyse tradierter und  
innovativer Geschäftsmodelle für journalistische Inhalte unter besonderer Berücksichtigung von  
Pay-Modellen im Internet und auf Mobile Devices
ISBN 978-3-938887-21-9
Die Schriftenreihe erscheint im Institut für angewandte Forschung der HdM im  
Forschungsschwerpunkt „Print & Publishing“
Herausgeber: Prof. Christof Seeger
Hochschule der Medien




Tel. (07 11) 89 23 - 21 43







1 Abstract  .....................................................................................................................................5
2 Einleitung  .....................................................................................................................................6
3 Strategien der Verlage ...................................................................................................................7
 3.1 Diversifikation der Entwicklung von neuen Geschäftsfeldern .........................................7
 3.2 Digitale Strategien .................................................................................................................7
 3.3 Mobile Strategien ...................................................................................................................7
 3.4 Risiken ....................................................................................................................................8
4 Modelle des Online-Vertriebs für Presseprodukte ....................................................................9
 4.1 E-Paper ...................................................................................................................................9
 4.2 Smartphone- und Tablet-Apps ............................................................................................9
 4.3 Paywall ..................................................................................................................................13
 4.4   Metered Model  ...................................................................................................................14
 4.5.  Komfortausgabe und Vorteilsclub.....................................................................................14
 4.6 Zahlunsgmodelle auf freiwilliger Basis .............................................................................15
5 Case-Studies   ...............................................................................................................................17
 5.1 New York Times Online  ....................................................................................................17
 5.2 die tageszeitung  ..................................................................................................................18




BDZV Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger e.V.
bsp. beispielsweise
bzw. beziehungsweise
d. h. das heißt
FAZ Frankfurter Allgemeine Zeitung
HAZ Hannoversche Allgemeine
HdM Hochschule der Medien
IVW Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e.V.
NYT New York Times
SZ Süddeutsche Zeitung
taz die tageszeitung
u. a. unter anderen/m
US-$ US Amerikanische Dollar
u.v.m. und viele/s mehr
vgl. vergleiche
z. B. zum Beispiel
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1 Abstract
Mit der zunehmenden Verbreitung des Internets geraten die klassischen Geschäftsmodelle in 
Presseverlagen immer deutlicher unter Druck. Die Kompensation aus dem Online-Geschäft 
findet nur zu Teilen statt. Eine zentrale Frage ist demnach, wie mit journalistischen Inhalten 
auch online Geld verdient werden kann. 
Erschwerend kommt hinzu, dass sich die Zahl der Konkurrenten auf den zentralen Kompe-
tenzfeldern von Presseverlagen massiv vergrößert hat und zum Teil zentrale Elemente des 
Kerngeschäftes von anderen Anbietern übernommen worden sind. Online-Anzeigenplätze 
werden heute von zahlreichen neuen Anbietern wie Craigslist oder eBay offeriert, auf den 
Rubrikenmärkten sind mit großen Playern wie Mobile.de oder Immoscout24 mächtige Wett-
bewerber entstanden. Auf der Inhaltsseite bekommt der klassische Journalismus durch News-
aggregatoren und Blogger zunehmend Konkurrenz. Durch die große Menge an kostenfrei im 
Internet abrufbaren Informationen gestaltet sich das Erwirtschaften von Online-Vertriebser-
lösen als sehr schwierig. Die Notwendigkeit, mit digital publizierten journalistischen Inhalten 
Geld zu verdienen, ist aber gerade auch im Hinblick auf das geänderte Mediennutzungsver-
halten der Leser und sinkende Printauflagen (vgl. BDZV, 2011: 499) geboten, um das Bestehen 
von professionell-journalistischen Angeboten zu sichern.
Im folgenden Beitrag werden bestehende Bezahlmodelle charakterisiert, geordnet und kon-
krete Fallbeispiele zur Verdeutlichung herangezogen. Dies bietet einen kompakten Überblick 
über den aktuellen Stand der Entwicklungen und kann als Basis für weitere Forschungsvorha-
ben herangezogen werden.
Schneider, Unruh Ökonomie und Geschäftsmodelle des Journalismus  Seite 6 
2 Einleitung
Für die wirtschaftliche Grundlage von Zeitungsverlagen ist besonders das duale Erlösmodell 
kennzeichnend: Zeitungsverlage bedienen mit dem Rezipienten- und dem Anzeigenmarkt 
zwei höchst unterschiedliche Zielmärkte, zwischen denen jedoch einflussstarke Wechselwir-
kungen bestehen. So können Einbußen in Verkauf und Reichweite, die unmittelbar nur das 
Lesergeschäft betreffen, auch eine Gefährdung des Anzeigengeschäfts bedeuten, da mit der 
verbreiteten Auflage auch die Attraktivität der angebotenen Werbeflächen sinkt.
Binnen weniger Jahre wurde eine über Jahrzehnte in der Branche bestehende Faustregel auf 
den Kopf gestellt: während sich die Umsätze von Zeitungsverlagen früher zu etwa zwei Drit-
teln aus dem Anzeigengeschäft und zu einem Drittel aus Vertriebserlösen zusammensetzten, 
hat sich dieses Verhältnis seit 2002/2003, als das Internet langsam weite Verbreitung fand 
und auch die meisten Nachrichtenwebsites entstanden (vgl. BDZV, 2011: 505), langsam zur 
50:50-Grenze hin verschoben, die 2009 erstmals durchbrochen wurde. Seitdem weist das Ver-
hältnis ein Übergewicht der Vertriebserlöse auf (Pasquay, 2011).
Die starke konjunkturelle Abhängigkeit des Werbemarkts, die besonders während der Wirt-
schafts- und Finanzkrise zu spüren war, ist nur ein Grund für sinkende Anzeigenerlöse; die 
Umverteilung der Marktanteile mit Schwächung der Printmedien und dem rasanten Aufstieg 
der elektronischen Medien (vgl. Keller, 2011: 29) bringt einen strukturellen Wandel mit sich, 
der die Branche voraussichtlich weit gravierender beeinflussen wird als kurzfristige konjunk-
turelle Ereignisse. Zudem hat sich gezeigt, dass mit Online-Anzeigenflächen nicht die glei-
chen Umsätze generiert werden können wie in Printzeitungen: in den USA liegen die Digital-
Anzeigenumsätze derzeit bei einem Achtel der Print-Anzeigenumsätze (Wiedmann, 2012).
Das ehemals bedeutendste wirtschaftliche Standbein der Zeitungsverlage – der Anzeigen-
markt – befindet sich also in einer tiefen Krise. Problematisch dabei ist, dass das zweite Stand-
bein – die Vertriebserlöse – diesen Einbruch trotz leichter Zuwächse (Pasquay, 2011) bislang 
nicht auffangen konnte. So fiel der jährliche Gesamtumsatz der deutschen Zeitungsverlage 
von 10,79 Mrd. € im Jahr 2000 auf 8,52 Mrd. € im Jahr 2010 (vgl. Pasquay, 2001; 2011).
Angesichts dieser Lage sind Zeitungsverlage bestrebt, das Standbein Vertrieb weiter auszubau-
en, das allerdings ebenfalls von strukturellen Änderungen betroffen ist. So ist auch die (ver-
kaufte) Auflage in den letzten zehn Jahren um über 20 Prozent zurückgegangen (vgl. Pasquay 
2001; 2011). Ein Ausgleich durch Preiserhöhungen ist nur begrenzt durchsetzbar: obgleich 
Zeitungsleser grundsätzlich als wenig preissensibel gelten (vgl. Sjurts, 2005: 29), halten sich 
einige Verlage mittlerweile mit der Erhöhung der Copypreise stark zurück, um die Verkäufe 
nicht noch weiter zu gefährden (Keller, 2011: 27).
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3 Strategien der Verlage
3.1 Diversifikation durch Entwicklung von neuen Geschäftsfeldern
Bereits seit Jahrzehnten sammeln deutsche Verlage Erfahrungen mit dem Verkauf von Pro-
dukten abseits der gedruckten Zeitung. Bei vielen dieser Aktivitäten wie dem Anbieten von 
Leserreisen stand zunächst allerdings die Förderung der Leser-Blatt-Bindung im Vorder-
grund; als Erlösquelle und Geschäftsfeld wurden die Nebenprodukte anfänglich noch nicht 
geführt (vgl. Stürzebecher, 1997: 55). Dies änderte sich ab 2004, als die Süddeutsche Zeitung 
die SZ-Bibliothek mit 50 Literaturklassikern des 20. Jahrhunderts auf den Markt brachte. Der 
große Erfolg dieser Buchreihe war Vorbild für zahlreiche weitere Angebote wie Buchreihen, 
Exklusivprodukte wie das taz-Fahrrad oder Bildungsangebote wie die ZEIT Akademie. Seit-
dem hat die Bedeutung neuer Geschäftsfelder für die Zeitungsverlage stetig zugenommen: so 
hat der Zeitverlag im Jahr 2010 30 Prozent seines Umsatzes aus neuen Geschäftsfeldern und 
dem Online-Bereich generiert (Zeitverlag, 2011). Dirk Rumberg, zu diesem Zeitpunkt Leiter 
des Geschäftsbereichs „Neue Produkte” bei der SZ, kündigte bereits 2004 an: „Die Zusatzerlö-
se sollen langfristig neben Anzeigen- und Verkaufserlösen das dritte Standbein der Süddeut-
schen Zeitung werden” (Rüdell, 2004: 39).
3.2 Digitale Strategien
Längst haben Zeitungsverlage digitale Strategien adaptiert und publizieren ihre Inhalte cross-
medial, d. h. auf den verschiedensten Ausgabekanälen. Wie eine Studie zeigt, kommen immer 
mehr Ausgabekanäle und Verküpfungsmöglichkeiten hinzu. Vor allem Social-Software-An-
wendungen wie Facebook oder Twitter erweitern das Angebot der Verlage (vgl. Seeger/Pit-
telkow 2011: 117). 2011 haben Verlage bereits 5,4 Social-Software-Anwendungen eingesetzt, 
2009 waren es 3,5. Dies zeigt, dass die Anzahl der digitalen Ausspielkanäle zunimmt.
Eine Strategie zur Steigerung der Innovationskraft des Unternehmens besteht darin, die ver-
lagstypischen Kernmärkte um Beteiligungen an Internetunternehmen auszuweiten. „Hubert 
Burda Media“ zum Beispiel, deren Umsatz mit Digitalem, insbesondere durch Beteiligun-
gen am E-Commerce 2011, innerhalb eines Jahres von 587 auf 937 Mio. Euro anstieg. Allein 
die erstmalige Konsolidierung des Tierfutter-Versenders zooplus AG ergab ein Umsatzplus 
von 245 Mio. Euro. „Mit 43,1 Prozent erzielte der Bereich Digital den größten Anteil am Ge-
samtumsatz.“ (Hubert Burda Media, 2012). Der Umsatz aus diesen Beteiligungen wird als 
„Umsatzanteil des Digitalgeschäfts“ bezeichnet, während er sich kaum mit journalistischen 
Inhalten erwirtschaften ließe und macht es insofern schwer, diesen Schritt als entscheidend 
für die „Rettung der Branche“ anzuerkennen (Hannemann, 2012: 69).
3.3 Mobile Strategien
Neuerdings findet ein weiteres mögliches Standbein immer mehr Beachtung: Erlöse aus mo-
bilen Angeboten wie Smartphone- und Tablet-Apps (vgl. Kansky, 2011: 120). Zwischen 2009 
und 2011 hat sich die Zahl der Verleger mit weit ausgereiftem Mobile-Konzept von 28 auf 59 
Prozent mehr als verdoppelt (Audit Bureau of Circulations, 2011: 19). Von mobilen Endge-
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räten wie Smartphones und Tablet-Computern erhoffen sich viele in der Branche einen neu-
en Vertriebsweg, auf dem die Zahlungsbereitschaft der Leser größer als im Internet ist (vgl. 
Fischer/Bochow, 2011: 29). Chancen zeigen sich hier außerdem in der Möglichkeit zu einer 
zielgruppenspezifischeren Produktentwicklung und multimedialen Gestaltungsoptionen für 
Inhalte und Anzeigen (vgl. Meier, 2011: 146).
3.4 Risiken
Unter den neuen und sich ständig wandelnden Marktbedingungen die richtige Strategie zu 
finden, ist eine große Herausforderung für die Verlage und wird sie auf unabsehbare Zeit 
weiter intensiv beschäftigen. Dazu gehört der Mut, sich auf unbekanntes Terrain zu bege-
ben – immer in Gefahr, irreparable Fehler zu begehen: „Wer jetzt die falsche Strategie wählt, 
verbaut sich die Zukunft“, warnt Florian Bauer in seinem Plädoyer gegen Gratisstrategien im 
E-Publishing (Bauer, 2011: 170).
Die Online-Zahlungsbereitschaft der Leser ist trotz verschiedener Studien (vgl. z.B. Statista, 
2010; Fischer/Bochow, 2011) für einzelne konkrete Angebote schwierig einzuschätzen bzw. bei 
völlig neuen Produkten noch nicht voll ausgeprägt (Bauer, 2011: 162). Zu niedrig eingeführ-
te Preise (bzw. vollkommen kostenfreie Angebote) können später nur schwer mit Akzeptanz 
der Nutzer heraufgesetzt werden, während andererseits restriktive Maßnahmen wie Bezahl-
schranken vor Onlineauftritten durch Reichweitenverlust die Anzeigenerlöse gefährden. Dass 
die Unsicherheit über die richtige Strategie auch innerhalb von Verlagshäusern kontrovers 
diskutiert wird, zeigte zuletzt der teilweise an die Öffentlichkeit gelangte Konflikt im Spiegel-
Verlag darüber, ob die Einführung einer Paywall zum Schutz der Printauflage beitragen oder 
dem Verlag im Ganzen schädigen würde (vgl. Altrogge, 2012).
Zudem haben gerade kleine Anbieter einen Nachteil durch die der Verlagsbranche immanente 
Fixkostendegression: Die Kosten für die Erstellung einer Zeitungsausgabe liegen insbesondere 
in der inhaltlichen Herstellung für das Einzelexemplar sehr hoch und sinken mit steigender 
Auflagenzahl. Eine hohe Auflage ermöglicht daher wichtige Skaleneffekte und ist von großer 
ökonomischer Bedeutung für Verlage auch im Hinblick auf Investitionen. Die Einführung 
neuer digitaler Produkte mit hohen Entwicklungskosten ist daher gerade für kleine Verlage 
mit großen Risiken behaftet, wenn die Refinanzierung ungewiss ist.
Trotz der Risiken scheint die Realisierung und Steigerung von Online-Vertriebserlösen wie 
oben beschrieben unumgänglich. Die Verlage haben dazu in den letzten Jahren zahlreiche 
Strategien entwickelt – mit mehr oder auch weniger Erfolg. Die wichtigsten Modelle werden 
im Folgenden vorgestellt.
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4 Modelle des Online-Vertriebs für Presseprodukte
Analog zu den zahlreichen digitalen Distributionswegen und -möglichkeiten von digitalen 
Publikationsformen lassen sich mehrere Strategien zur Finanzierung journalistischer Inhalte 
mittels Online-Vertrieb erkennen. Die Produkte sind grundlegend danach zu unterscheiden, 
ob die Inhalte nur nach Bezahlung zugänglich sind oder ob die Zahlung auf freiwilliger Basis 
erfolgt. Bei zahlungspflichtigen journalistischen Inhalten soll die Finanzierung über Abon-
nenten des Angebots stattfinden. Dies beinhaltet den Zugang zur Website und gegebenenfalls 
das Abrufen von E-Paper und Apps.
Zahlungspflichtig Teilweise zahlungspflichtig Freiwillige Bezahlung








Tabelle 1: Überblick Bezahlmodelle (Quelle: eigene Darstellung)
4.1 E-Paper
Das bekannteste und in Deutschland am häufigsten eingesetzte elektronische Format zur Ver-
breitung journalistischer Inhalte ist neben Websites  das E-Paper. Es wird aktuell von 443 
Zeitungen bzw. Zeitungsausgaben angeboten (vgl. Tabelle 2). Das E-Paper wird als Datei im 
PDF-Format vertrieben, die in Inhalt und Optik deckungsgleich mit der Print-Zeitung ist und 
auf dem PC ebenso wie z. B. auf Tablet-Computern gelesen werden kann. Von einzelnen Zei-
tungen (z. B. DIE ZEIT, taz) sind auch E-Paper im EPUB-Format erhältlich, das das Lesen auf 
speziellen Lesegeräten ermöglicht. E-Paper-Ausgaben werden von der IVW (Informations-
gemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e. V.) anerkannt und zählen 
somit zur Reichweite des Titels, was wiederum ein Argument in der Werbevermarktung dar-
stellt.
Da die Inhalte der Zeitung beim E-Paper 1:1 übernommen werden, bieten sich dem Nut-
zer abseits der bei elektronischen Lesegeräten gegebenen Erleichterungen wie Suchfunktion 
und Markierungsmöglichkeit kaum Vorteile. Allerdings ist die technische Herstellung von 
E-Paper-Ausgaben relativ einfach, da diese Publikationen meist direkt aus dem redaktionellen 
Workflow nahezu ohne jeden Zusatzaufwand hergestellt werden können.
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Diese Tatsache fließt auch in die Preisgestaltung ein: wegen der großen Überschneidungen 
bieten beinahe alle Verlage ihren Print-Abonnenten den Abruf von E-Paper-Ausgaben kos-
tenlos (21 Prozent der Angebote) oder zu einem geringen Aufpreis (74,9 Prozent der Angebo-
te) an. Der am häufigsten gewählte Aufpreis liegt bei 4 €.
E-Paper-Ausgaben in Deutschland (Stand: Juli 2012) 443 100,0 %
Kostenloser Abruf für Print-Abonnenten 93 21,0 %
Vergünstigtes E-Paper für Print-Abonnenten 332 74,9 %
Häufigster Preis E-Paper für Print-Abonnenten 4 €
Durchschnittliche Preisdifferenz E-Paper-Abo für Print-Abonnen-
ten und Nichtabonnenten
15,56 €
Tabelle 2: E-Paper Abonnements (Quelle: Eigene Erhebung auf Grundlage der auf http://www.bdzv.de/zeitungen-online/e-paper/ 
gelisteten Angebote. Alle Einzelinformationen wurden den Websites der jeweiligen Anbieter entnommen. Stand: Juli 2012)
Auch für Nutzer, die bisher über kein Abonnement verfügen, liegt der Preis für ein E-Pa-
per-Monatsabo deutlich unter dem der Printausgabe: während letzterer 2010 bei 24,58 € lag 
(BDZV, 2011: 503; Keller, 2011: 26), ist ein E-Paper-Abo im Durchschnitt für 19,21 € zu er-
halten.
Durchschnittspreis E-Paper-Abo 19,21 €
Durchschnittspreis Print-Abo (Tageszeitung) 24,58 €
Durchschnittliche Differenz vom Print-Preis 5,37 €
Tabelle 3: Durchschnittspreise E-Paper- und Print-Abo (Quelle: Eigene Erhebung auf Grundlage der auf http://www.bdzv.de/
zeitungen-online/e-paper/ gelisteten Angebote. Alle Einzelinformationen wurden den Websites der jeweiligen Anbieter entnom-
men. Stand: Juli 2012)
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Laut BDZV betrug die Gesamtauflage aller E-Paper-Ausgaben im III. Quartal 2011 gut 
150.000 Exemplare (Horwarth, 2011). Ob bei dieser Erfassung eine Differenzierung zwischen 
für Print-Abonnenten kostenlosen und kostenpflichtigen Angeboten vorgenommen wurde, 
wird aus den Daten jedoch nicht ersichtlich.
Die große Anzahl an verfügbaren E-Paper-Ausgaben ist sicherlich der Tatsache geschuldet, 
dass die 1:1-Übertragung der Print-Inhalte in PDF- oder EPUB-Format mit relativ geringem 
Aufwand verbunden ist.
4.2 Smartphone- und Tablet-Apps
Durch das Angebot einer kostenpflichtigen Smartphone- oder Tablet-App enstehen ganz neue 
Distributionswege von Zeitungsinhalten. Viele Zeitungen bieten bereits Apps für mobile End-
geräte an, wobei hier die Angebote für die Apple-Produkte iPhone und iPad entsprechend 
ihrer Verbreitung überwiegen (vgl. Fischer/Bochow, 2011: 15). Dadurch wird die Zeitungs-
nutzung mobil und damit ortsunabhängig, wodurch vor allem das Bedürfnis der Leserschaft 
nach „Informationen-on-demand“ befriedigt werden kann. 
Laut einer BDZV-Studie zur Tablet-Nutzung stellen Apps von Tageszeitungen nach dem Sur-
fen im Internet bereits heute die zweithäufigste Aktivität auf Tablet-Computern dar. Dabei 
präferieren gerade die Printzeitungsleser solche Apps, die sich in Aufbau und Stil an der klas-
sischen Tageszeitung orientieren (vgl. Fischer/Bochow, 2011: 36). Auch konnte festgestellt 
werden, dass die Zahlungsbereitschaft von App-Kunden, insbesondere derer, die Geräte von 
Apple besitzen, recht hoch liegt: 81 Prozent der iPad-Besitzer sind demzufolge bereit, für jour-
nalistische Inhalte zu bezahlen; die Ausgabebereitschaft liegt bei durchschnittlich 8,09 € pro 
Monat. Von den iPhone-Besitzern sind immerhin noch 46 Prozent bereit, monatlich durch-
schnittlich 4,36 € zu zahlen. Eine weitere Studie prognostizierte 2010 für das Jahr 2012 ein 
Marktvolumen für iPad-Bezahlinhalte von 200 Millionen Euro (Statista, 2010: 5).
Die Apps werden häufig im Bundle mit einem E-Paper-Abonnement vertrieben. Neben den 
Inhalts-Apps nutzen Verlage zusätzliche Möglichkeiten zur Umsatzgenerierung mit Tablet-
Computern: so bietet die Schwäbische Zeitung neben einem E-Paper/App-Kombi-Abonne-
ment den Kauf eines iPads mit monatlicher Ratenzahlung an, die gemeinsam mit der Aboge-
bühr abgebucht wird (Schwäbische Zeitung, 2012).
Trotz großer Ähnlichkeiten zur Print-Zeitung und den E-Paper-Ausgaben beinhalten die 
spezifischen Funktionen von Apps viele neue Chancen für die Verlage: „Die eigenständige 
Zeitungs-App ist durchaus in der Lage, einen Bedarf zu decken, den die Printversion noch 
nicht bzw. in anderer Form abdeckt. Sie bietet Nutzern eine andere, bisweilen völlig neue Nut-
zungserfahrung mit den Zeitungsinhalten.“ (Fischer/Bochow, 2011: 45).
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4.3 Paywall
Erste Informationen zum Artikel sowie zusätzliche Funktionen wie Fotogalerien, Blogs, Dis-
kussionsforen, Anzeigen und Veranstaltungskalender, jedoch keine redaktionell erstellten In-
halte, sind nach diesem Modell meist frei abrufbar. Die Überschriften der einzelnen Artikel 
werden durch die ersten Sätze oder den ersten Absatz des jeweiligen Artikels ergänzt, um 
einen Eindruck vom Inhalt zu vermitteln. Die Verlage gehen hierbei davon aus, dass der Le-
ser sich der Qualität der Zeitungsinhalte bewusst ist (vgl. Meyer-Lucht/Riefler, 2010: 39); ein 
Testzugang kann häufig preisgünstig erworben werden.
Die Zurückhaltung gegenüber Paywalls war vor dem Hintergrund von möglichen Reichwei-
tenverlusten zunächst groß. Nach erfolgreichen Vorstößen im Ausland (z. B. New York Times 
Online) haben sich jedoch auch die ersten deutschen Verlage  hinter die Bezahlmauer gewagt, 
weitere wie die FAZ oder die Augsburger Allgemeine planen zu folgen (Sturm, 2012).
In Deutschland ist besonders die im Dezember 2009 eingeführte Bezahlschranke des Axel 
Springer Verlags bekannt, mit der der Zugang zu den Online-Auftritten des Hamburger 
Abendblatts und der Berliner Morgenpost beschränkt wird. Die Homepages und einige Arti-
kel mit aktuellen Tagesmeldungen bleiben dabei frei zugänglich. 
Berliner Morgenpost Hamburger Abendblatt
Angebot
Kompletter Zugriff auf Online-
Artikel; E-Paper; Online-Archiv
Kompletter Zugriff auf Online-
Artikel; E-Paper; Online-
Archiv; Zusätzliche Vorteilsan-
gebote (Vergünstigungen auf 
Partnerangebote)
Preis Tageszugang 0,90 € —
Preis pro Monat/ Laufzeit 1 Monat 5,95 € 7,95 €
Preis pro Monat/ Laufzeit 6 Monate — 6,95 €
Preis pro Monat/ Laufzeit 12 Monate 4,95 € 5,95 €
Preis pro Monat/ Laufzeit 24 Monate 3,95 € 4,95 €
Freier Zugang für Print-Abonnenten ja ja
Tabelle 4: Angebotsformen von Paywall-Zugängen Axel Springer Verlag (Quelle: Eigene Erhebung. Alle Einzelinformationen wur-
den den Websites der jeweiligen Anbieter entnommen. Stand: Juli 2012)
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Im März 2012 gab die Verlagsgruppe Madsack, die an zahlreichen Regionalzeitungen in 
Deutschland beteiligt ist, die Einführung einer Paywall zu einigen Titeln bekannt. Die Ausge-
staltung der Bezahlschranke ähnelt sowohl in den Funktionen als auch optisch stark der des 
Springer Verlags und hat sich vermutlich an diesem Vorbild orientiert. In der Kundenkommu-
nikation betont der Verlag deutlich einen Mehrwert durch qualitativ hochwertigere Inhalte: 
„Über das bisherige Programm hinaus finden Sie künftig auch interessante Reportagen, Hin-
tergrundberichte und Kommentare unserer Autoren aus Hannover, aus Niedersachsen und 



















Preis Tageszugang 0,99 € 0,99 € 0,99 € 0,99 €
Preis pro Monat/ Laufzeit 1 Monat 7,99 € 8,99 € 8,99 € 8,99 €
Preis pro Monat/ Laufzeit 6 Monate — — — —
Preis pro Monat/ Laufzeit 12 Monate 5,99 € 6,99 € 6,99 € 6,99 €
Preis pro Monat/ Laufzeit 24 Monate 4,99 € 5,99 € 5,99 € 5,99 €
Freier Zugang für Print- 
Abonnenten
ja ja ja ja
Tabelle 5: Angebotsformen von Paywall-Zugängen der Verlagsgruppe Madsack (Quelle: Eigene Erhebung. Alle Einzelinformatio-
nen wurden den Websites der jeweiligen Anbieter entnommen. Stand: Juli 2012)
Als weiteres Beispiel für eine Online-Zeitung mit Paywall kann mediapart.fr. herangezogen 
werden. Das Portal finanziert sich hauptsächlich über Abonnements. 52.000 Abonnenten zah-
len derzeit den Preis von neun Euro im Monat. Drei Jahre nach ihrer Gründung 2008 schrieb 
mediapart.fr im Jahr 2011 erstmals schwarze Zahlen. Ein Testzugang wird für einen Euro 
und 15 Stunden gewährt (vgl. Finkenzeller, 2011: 56). Bei mediapart.fr handelt es sich um 
eine reine Online-Zeitung. Im Gespräch mit der TAZ erklärt Community-Chefin Géraldine 
Delacroix zum einen den investigativen und qualitativ hochwertigen Journalismus und zum 
anderen die Lesercommunity verantwortlich für den Erfolg der Online-Zeitung. „Jedes Mit-
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glied kann einen Blog führen, und es gibt auch kollektive Blogs zu bestimmten Themen. [...] 
Heute ist die Hälfte der angeklickten Einträge auf unserer Seite aus den Blogs des Clubs“, so 
Delacroix (Friedmann nach Delacroix, 2011). Dass die Paywall von den Lesern angenommen 
wird, ist das Ergebnis eines klaren Profils und einer klaren Positionierung von mediapart.fr. 
Je breiter das Zielpublikum ist und je austauschbarer die Inhalte sind, desto weniger erfolg-
reich ist die Einführung einer Paywall. 
4.4 Metered Model
Um Gelegenheitsnutzer nicht mit Zahlungsaufforderungen abzuschrecken, werden von eini-
gen Verlagen durchlässige Paywalls geschaltet, die eine bestimmte Anzahl von Zugriffen pro 
Tag erlauben, bevor der Leser zur Zahlung aufgefordert wird.
Die „Financial Times“ beispielsweise gewährt zehn Artikel pro Monat, bevor die Bezahl-
schranke den Zugang zu weiteren Artikeln versperrt. Mit dieser Strategie sollen regelmäßige 
Leser über die Paywall „gelockt“ werden, während zahlreiche Seitenabrufe von Gelegenheits-
nutzern die Zeitungshomepage als Werbeplattform für Anzeigekunden weiterhin attraktiv 
machen. Bei der „Financial Times“ sollen 260.000 Abonnenten dazu beitragen, dass die Um-
sätze aus Online-Abos die der Anzeigenumsätze noch 2012 übersteigen. 
Der Erfolg der digitalen Ausgabe liegt laut Benedict Evans, Branchenbeobachter des For-
schungsunternehmens Enders Analysis, an der hohen Qualität des Journalismus. „Die FT ist 
mehr als eine Zeitung: Sie ist eine Dienstleistung. Sie hat viele exklusive Artikel, hervorragen-
de Analysen und Kommentare.“ (Malcher nach Evans, 2012: 73). Diese Qualität mache sie 
gegenüber den kostenlosen Wirtschaftsnachrichten bei Reuters oder Bloomberg konkurrenz-
fähig. Da die „Financial Times“ jedoch als weltweit gelesene Wirtschaftszeitung eine große, 
aber klar definierte Zielgruppe hat, kann sie kaum als Vorbild für Zeitungen dienen, deren 
Inhalte für ein Massenpublikum bestimmt sind und die zahlreiche vergleichbare Konkurren-
ten haben. Es scheint daher, dass es grundsätzlich nur möglich ist, mit Online-Journalismus 
Geld zu verdienen, „wenn man etwas zu verkaufen hat“ (Malcher, 2012: 72).
Tatsächlich sind die Angebote oft austauschbar, über eine Google-Recherche lassen sich für 
gewöhnlich zahlreiche kostenfreie Inhalte und Informationen zu verschiedenen Themen und 
Nachrichten finden. Auch der Hinweis auf „qualitativ hochwertigen Journalismus“, der eine 
Bereitschaft zur Bezahlung von Online-Inhalten gewährleisten soll, muss an dieser Stelle kri-
tisch betrachtet werden. Ausgehend von der Annahme, dass eine Nachricht oder Reportage, je 
investigativer und interessanter sie gestaltet ist, umso mehr auf maximale Verbreitung drängt, 
könnte angenommen werden, dass diese Inhalte von anderen, kostenlosen Online-Zeitungen 
aufgegriffen oder von zahlenden Lesern über die zahlreichen Kanäle im Internet distribuiert 
werden (vgl. Weiss, 2009). 
4.5 Komfort-Ausgabe und Vorteilsclub
Bei einer Komfort-Ausgabe unterscheiden sich die kostenpflichtige und die kostenlose Versi-
on der Inhalte durch Nutzungsvorteile im kostenpflichtigen Bereich: Werbefreiheit, bequeme-
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re Navigation, weiterführende Funktionen, etwa die Erstellung eines individuellen Dossiers 
oder einer Sammelmappe im Benutzeraccount nach Stichwortsuche.
Nicht beantwortet ist die Frage, ob dieser Mehrwert tatsächlich geeignet ist, Abonnements 
oder die Bereitschaft zur Zahlung zu generieren, wenn der journalistische Inhalt kostenfrei 
erreichbar bleibt. Einen Nutzungsanreiz kann der Informationsvorsprung bieten, der durch 
Benachrichtigungen per E-Mail oder SMS bei neuen Meldungen entstehen soll (vgl. Meyer-
Lucht/Riefler, 2010: 38 f.). Partizipativer Journalismus kann ebenfalls einen Mehrwert darstel-
len, für den Leser bereit sind zu zahlen. Allerdings weist Géraldine Delacroix von mediapart.
fr darauf hin, dass eine Zusammenarbeit zwischen Bloggern und Journalisten kaum zustande 
kommen kann, da hierfür zum einen kaum Zeit zur Verfügung stünde und es zum anderen 
nicht „Sinn der Sache“ sei, Bloggern durch die Aufmerksamkeit der Journalisten das „Ego“ zu 
streicheln (Friedmann nach Delacroix, 2011).
Im Vorteilsclub können Abonnenten auf Kartenkontingente, Einladungen zu Veranstaltungen 
oder Rabatte beim Einkauf eines anderen, nicht-redaktionellen Produkts auch bei Partnerun-
ternehmen zugreifen. Die Rhein-Main-Presse bietet ihren Abonnenten über eine ABOplus-
Card u. a. günstige Reiseangebote, bis zu 10 Prozent Rabatt bei Partnerunternehmen und die 
Teilnahme an Gewinnspielen (rhein-main-presse.de).
4.6 Zahlungsmodelle auf freiwilliger Basis
Neben den zahlungspflichtigen Angeboten haben sich auch Zahlungsmodelle auf freiwilliger 
Basis entwickelt, bei denen der Leser nach der Lektüre eines Artikels selbst entscheiden kann, 
ob es sich um „qualitativ hochwertigen Journalismus“ handelt, indem er über einen Account, 
etwa bei dem Micropayment-Anbieter flattr (www.flattr.com) dem Urheber eines Beitrags 
eine Spende zukommen lässt. Dieses System findet bei Bloggern, unabhängigen Zeitungen 
und, u.a., bei der „taz“ Anwendung.
Sowohl Leser als auch Blogger oder Zeitung müssen hierfür bei flattr einen Account freischal-
ten, auf dessen Konto über PayPal monatlich ein frei wählbarer Betrag geladen wird. Über die 
Einbindung eines Buttons bei dem jeweiligen Artikel kann ein Leser wählen, welcher Beitrag 
bzw. welcher Journalist oder Blogger ihm gefallen hat. Am Ende jedes Monats wird der Betrag 
entsprechend auf die getätigten Klicks verteilt.
Seit der Einführung 2010 sind die Beiträge allerdings kontinuierlich gesunken. Mittlerweile 
bittet die „taz“ zahlungswillige Leser, zu „taz-zahl-ich“ überzugehen, bei dem man per Handy, 
Kreditkarte oder Bankeinzug spenden kann (vgl. Lüke, 2012). Seit der Einführung im April 
2011 hat die „taz“ über dieses System nahezu 50.000 Euro eingenommen (vgl. taz-Hausblog, 
2012c).
Eine andere Möglichkeit für Leser, Journalismus zu unterstützen ergibt sich bei Crowdfun-
ding-Projekten. Ein Beispiel ist die amerikanische Plattform spot.us, auf der Journalisten vor-
ab Spenden für ihren Vorschlag eines lokalen Recherche- oder Reportagethemas sammeln 
können. Um eine Beeinflussung der Themenwahl zu vermeiden, dürfen nur 20 Prozent der 
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kalkulierten Ausgaben für die Recherche mit Spenden bestritten werden. Findet sich für die 
Reportage ein Fernseh- oder Radiosender, der die Exklusivrechte kauft, erhalten die Leser ihre 
Spende zurück (vgl. Laaf, 2009).
Seit 2008 wurden so etwa 250 Projekte realisiert (vgl. spot.us, 2012). Im Vergleich zu den Ein-
nahmen, die aus Spenden über ein System wie „taz-zahl-ich“ eingehen, haben Crowdfunding-
Projekte den Vorteil, dass die Arbeit der Journalisten erst losgeht, wenn die Recherche bereits 
angezahlt ist, gerade bei der Finanzierung im Nachhinein steht die Abhängigkeit vom Leser 
im Vordergrund, insofern lassen sich zukünftige Einnahmen schwer kalkulieren und dienen 
möglicherweise eher als Rückmeldung der Leser, welche Artikel sie gerne gelesen haben.
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5 Case-Studies
5.1 New York Times Online
Der Online-Auftritt der New York Times (NYT), www.nytimes.com, ist seit 1996 online (New 
York Times Company, o.J.) und war bis 1998 mit einer Bezahlschranke für internationale Le-
ser versehen. Ein Jahresabonnement kostete 500 US-$, mehr als 10.000 Abonnenten konnten 
aber auch nach massiven Preissenkungen nicht erreicht werden. Das Verlagsmanagement ent-
schied sich daher, zur Reichweitenerhöhung und Stärkung der Anzeigenerlöse freien Zugang 
zu allen Online-Inhalten zu gewähren. Tatsächlich verzeichnete der Online-Auftritt 2003 be-
reits einen Besucherstamm von mehr als einer Million Lesern pro Jahr (Meyer-Lucht, 2005: 
25).
Im März 2011 führte die NYT angesichts massiver wirtschaftlicher Probleme (HORIZONT, 
2009) erneut eine Bezahlschranke für ihre Webseite ein, dieses Mal als Ausgestaltung des Me-
tered Model:
•	 Freier Zugriff auf die Homepage und alle Rubriken-Startseiten
•	 Freier Zugriff auf 20 Artikel pro Monat und Nutzer
•	 Freier Zugriff zur Rubrik „Top News“ innerhalb der Smartphone- und Tablet-Apps
•	 Freier Zugang zu allen digitalen Angeboten für Print-Abonnenten
•	 Drei Angebotspakete für kostenpflichtigen, unbeschränkten Zugriff auf alle Inhalte, 
preislich abgestuft nach Umfang (Web + Smartphone App/Web + Tablet-App/Kom-
bination aller digitaler Angebote)
•	 Freier Zugang zu Artikeln, die über Links in sozialen Netzwerken, E-Mails und per 
Suchmaschine erreicht werden (Sulzberger, 2012)
Die Angebotspakete bewegen sich im Preis zwischen 15 und 35 US-$. Für Neuabonnenten 
wird ein Einstiegspreis von 99 Cent für die ersten vier Wochen offeriert, mit dem alle digitalen 
Angebote nutzbar sind.
Im April 2012 senkte die NYT die Anzahl der erreichbaren Artikel pro Monat von 20 auf zehn. 
Die NYT gibt an, durch die Einführung der Paywall keine signifikanten Einbußen im Anzei-
gengeschäft zu verzeichnen (Kilman, 2012). Nach Zahlen des Audit Bureau of Circulation 
(ABC) wurde die Gesamtauflage von gedruckten und digitalen verkauften Exemplaren sogar 
gesteigert (Lulofs, 2012), wobei die Digital-Verkäufe mit gut 800.000 mittlerweile sogar über 
den (leicht sinkenden) Print-Verkäufen liegen.
Zu diesen Zahlen sei jedoch angemerkt, dass bei der Erfassung durch das ABC Digitalabon-
nements mehrfach gezählt werden, wenn sie sich innerhalb eines Bundles aus z. B. Webseiten- 
und Smartphone-App-Zugriff zusammensetzen. Da alle Angebotspakete der NYT aus solchen 
Bundles bestehen, ist die tatsächliche Zahl der Abonnenten niedriger anzusetzen als die der 
Abonnements. Die New York Times Company gibt die Zahl der Abonnenten mit 454.000 an 
(Tanzina, 2012).
Der Erfolg der NYT-Paywallstrategie scheint insbesondere in den folgenden Faktoren begrün-
det zu sein: Das Vorgehen nach dem Metered Model hat größere Reichweitenverluste verhin-
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dert und hält die Anzeigenerlöse stabil. Lediglich Intensivnutzer, die bisher nicht über ein 
Print-Abonnement für Inhalte der NYT zahlen, werden zur Kasse gebeten.
Die durchlässige Paywall, die Zugriff über Links in Social Media, E-Mail und über Suchma-
schinen erlaubt, folgt dem Prinzip der Link Economy (Jarvis, 2008) und erhält damit die NYT-
Webseite als Austausch- und Informationsgrundlage für eine breite Öffentlichkeit.
Die Zahlen der letzten Monate sprechen für das Vorgehen der NYT. Dennoch ist kritisch 
anzumerken, dass bei der Einführung der Paywall ein zentrales Kundenbedürfnis missachtet 
wurde: es wurde kein Mehrwert geschaffen, der den Nutzern die Attraktivität des neuen Ange-
bots verdeutlicht. Stattdessen wurde eine Schranke vor Inhalten errichtet, die die Nutzer zuvor 
in identischer Ausprägung kostenlos bekamen.
5.2 die tageszeitung
Das Modell der tageszeitung (taz) aus Berlin sticht zum einen durch seine Innovativität und 
zum anderen durch die große Transparenz bezüglich der Finanzierung der Online-Inhalte 
hervor. Als eine der wenigen deutschen Zeitungen nutzte sie schon früh den Dienst von flattr 
und hat mit „taz-zahl-ich“ ein neues Bezahlmodell geschaffen, das bisher keine andere Zeitung 
nutzt. Auch bei der Finanzierung der Print-Zeitung wählt die taz mit ihrem Genossenschafts-
modell und selbst wählbarem Abo-Preis in verschiedenen Abstufungen ungewöhnlich Wege.
Im „taz-Hausblog“ (http://blogs.taz.de/hausblog/) gibt die taz zudem sehr offen Auskunft 
über Erfolg und Misserfolg ihrer Geschäftsmodelle. So werden hier regelmäßig Daten zu den 
Einnahmen aus dem Programm „taz-zahl-ich“ und über flattr gegeben.
Die Finanzierung der Digital-Inhalte der taz beruht auf fünf Säulen:
•	 Online-Anzeigen: Nach Angaben des Verlag wird mit Onlinewerbung knapp die 
Hälfte der Kosten, die der Onlineauftritt taz.de verursacht, durch Einkünfte aus di-
gitalen Anzeigen gedeckt. (taz.de, 2011)
•	 E-Paper: Das E-Paper der taz kostet monatlich 11,95 €, für einen Euro pro Woche 
erhalten Print-Abonnenten die PDF-Ausgabe.
•	 Flattr-Buttons unter taz-Artikeln gibt es seit Mai 2010. Die monatlichen Einkünfte 
werden zusammen mit den Daten von „taz-zahl-ich“ im Hausblog bekannt gegeben; 
im März 2012 waren es gut 700 €.
•	 „taz-zahl-ich“ wurde im April 2011 eingeführt. Auch hier sind sowohl Einzel- als 
auch regelmäßige Zahlungen möglich. Die Zahlungen sind freiwillig: das unter je-
dem Artikel in die Seite integrierte Bezahlmodul öffnet sich automatisch mit jedem 
vierten Aufruf eines Artikels, ansonsten kann es über einen Button auf jeder Seite 
aufgerufen werden. Auffällig sind hier die vielfältigen Zahlungsmöglichkeiten: Be-
träge können per PayPal, Lastschrift, Kreditkarte, taz-Konto oder Handy überwie-
sen werden. Laut taz-Hausblog werden derzeit rund 3.500 € monatlich über diese 
Funktion eingenommen. Davon kommt etwa die Hälfte aus Einzelzahlungen, die 
andere Hälfte aus Daueraufträgen. Im ersten Jahr seit Einführung des Modells wur-
den insgesamt knapp 43.000 € eingenommen. (Taz-Hausblog 2012b)
•	 Querfinanzierung durch Einkünfte aus der Printzeitung: Das Modell der taz ist si-
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cherlich einmalig in der deutschen Presselandschaft und vermutlich kaum auf eine 
andere Zeitung übertragbar. Zumal sich die auf Freiwilligkeit basierenden Zah-
lungsaufrufe selbst bei der engagierten taz-Leserschaft nicht rechnen: „Das freiwillig 
gezahlte Geld reicht noch lange nicht, um damit unseren Journalismus finanzieren 
zu können. Angesichts der Gesamtkosten für die Produktion der taz – mehr als 20 
Millionen Euro pro Jahr – sind die freiwilligen Zahlungen vergleichsweise gering“, 
schreibt Sebastian Heiser im Hausblog (Taz-Hausblog, 2012a). Hinter dem Finan-
zierungsmodell scheint neben der Erlösgenerierung auch ein idealistischer Ansatz 
vorangetrieben zu werden, der auf ein Wertbewusstsein der Leser auch für elektro-
nische Inhalte und Transparenz basiert.
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6 Fazit
Bei Betrachtung der unterschiedlichen Aktivitäten zur Generierung von Online-Vertriebser-
lösen wird deutlich, dass es kein einheitliches, ideales Modell für jeden Verlag, jedes jour-
nalistische Angebot, oder gar jeden Leser gibt. Eine Differenzierung nach Ausrichtung des 
Angebots sowie nach Zielgruppen und damit einhergehend eine differenzierte Preisgestaltung 
scheint unumgänglich (vgl. Bauer, 2011).
Die aktuell angebotenen Vertriebs- und Preismodelle scheinen sich allzu häufig noch haupt-
sächlich an der Verlags- und weniger an der Kundensicht zu orientieren. So bieten z. B. E-Pa-
per-Ausgaben wie oben dargestellt kaum einen Mehrwert. Zudem kommen sie dem Wunsch 
der Leser nach entbündelten Inhalten (z. B. dem Kauf einzelner Artikel) nicht nach (vgl. Sta-
tista, 2010). Bezahlschranken werden oft vor Inhalte gesetzt, die zuvor kostenlos zugänglich 
waren. Damit wird den Kunden ein neues „Wertbewusstsein“ für journalistische Inhalte auf-
gezwungen, anstatt selbiges durch Zusatzfunktionen begreifbar zu machen.
Dennoch scheint mit der zunehmenden Verbreitung von Apps und Paywalls auch in Deutsch-
land eine Trendwende eingeläutet zu sein: nachdem jahrelang kaum zahlungspflichtige Inhal-
te innerhalb von Online-Zeitungsauftritten bestanden, sind in den letzten zwei bis drei Jah-
ren immer mehr Geschäftsmodelle etabliert worden. Durchschlagenden Erfolg scheint bisher 
kaum eines davon vorweisen zu können, denn die Verlage halten sich mit Erfolgsmeldungen 
weitgehend zurück. Doch allein die Tatsache, dass der Springer Verlag auch nach gut zwei Jah-
ren noch an seiner Paywall festhält, kann ein Indiz dafür sein, dass das neue Modell zumindest 
keine Umsatzeinbußen durch Verluste bei den Anzeigenerlösen gebracht hat.
Kombi-Angebote aus Online-Zugriff, E-Paper und Apps stellen bereits heute einen wichtigen 
Schritt weg von der Formatfokussierung hin zum „Markenabo“ dar: „Die Frage ist nicht, ob 
man eine Zeitung in Papierform konsumiert, online, oder in Videoform. Es geht um das Pro-
dukt selbst“, so Vin Crosbie, Präsident eines Beratungsunternehmens für Medien (Siepmann, 
2010: 38).
Aus den bisherigen Erfahrungen können bereits Lehren für zukünftige Angebote abgeleitet 
werden: Neue Konzepte sollten schon bei Markteintritt ausgereift sein, um Enttäuschungen 
der Leser zu vermeiden. Ebenso kann mit zu geringen Einstiegspreisen die Zahlungsbereit-
schaft der Kunden dauerhaft negativ beeinflusst werden (vgl. Bauer, 2011: 166).
Es gilt, die Kernkompetenzen des professionellen Journalismus auch im Ringen um Aktua-
lität, wie es im Internet vorherrscht, aufrecht zu erhalten und die Erwartungen der Nutzer 
aufzugreifen. Glaubwürdigkeit, Themenkompetenz, Sachlichkeit, Unabhängigkeit und Hin-
tergrundinformationen werden vor Aktualität als wichtigste Eigenschaften und Qualitäten 
des Journalismus betrachtet. Auf fast allen diesen Gebieten genießt der professionelle Zei-
tungsjournalismus auch online mehr Anerkennung als Angebote von Weblogs, Social Media 
oder Nachrichtenportalen (vgl. Neuberger, 2012: 43). Dieses Vertrauen in die Journalisten 
und auch das Markenpotenzial von Zeitungen sind wertvolle Assets, die die Verlage in rentab-
le Erlösmodelle umzusetzen versuchen müssen.
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